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ABSTRAK 
Penggunaan celebrity endorser pada brand image adalah suatu taktik berkomunikasi yang 
dilakukan untuk membangun citra merek dan pola pikir dari konsumen. Penelitian ini 
dilakukan  di Perusahaan sepada motor Yamaha di Kota Denpasar. Jumlah sampel yang 
diambil sebanyak 70 responden. Sampel diambil menggunakan metode purposive sampling 
dan teknik analisisnya memakai regresi linier berganda. Berdasarkan hasil analisis 
ditemukan Credibility, Attractiveness, dan Meaningfulness berpengaruh simultan terhadap 
Brand Image. Berdasarkan hasil tersebut dapat diajukan saran yaitu pihak manajemen harus 
dapat mengemas iklan secara jelas dan konsisten agar pesan iklan yang dimaksud dapat 
disampaikan dengan benar kepada konsumen. 
 
Kata Kunci : celebrity endorser, credibility, attractiveness, meaningfulness, brand image 
 
ABSTRACT 
Operational effectiveness of the company's performance is a company established under the 
goal to be achieved by the company. This study uses data on banking companiesES listed in 
Indonesia Stock’S to  Exchanges 2010-2012. The samples using purposive sampling 
method. Data analysis technique used multiple linear regression analysiss, because using 
more than one independent variable. Based on the results of analysis show that managerial 
ownership variables and the proportions of independented directors showed effects on 
return on assets in the banking companies listed in Indonesia Stock Exchange. While the 
institutional ownership variable and value added intellectual coefficient has no effect on the 
return on assets in the banking companies listed in Indonesia Stock Exchange. 
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PENDAHULUAN 
Perekonomian di Indonesia mengalami pertumbuhan yang semakin baik 
dan maju, sehingga mendorong tingkat persaingan antara perusahaan. Hal ini 
dapat kita lihat dengan semakin maraknya berbagai jenis usaha, sehingga 
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berakibat pada persaingan yang semakin ketat (Hapsari, 2008). Suatu tingkat 
keberhasilan perusahaan tentunya juga merupakan peran iklan dan produk yang 
ditawarkan pada konsumen. Banyak cara untuk memikat konsumen dalam 
mengenalkan produk atau jasa. Dimana dapat dilakukan dengan melalui endoser, 
endorser dapat berasal dari kalangan artis dan orang biasa. Endorser adalah alat 
pendukung yang digunakan dalam periklanan untuk tujuan pemasaran suatu 
produk. 
Perusahaan seharusnya dapat mempunyai alat pendukung dalam beriklan 
yang baik dalam penyampaian pesan iklan kepada konsumen. Banyak pendapat 
yang diingat konsumen dapat membentuk citra positif mengenai merek di dalam 
benak konsumen. Citra yang baik merupakan salah satu cara yang sangat efektif 
dalam menjaring para pelanggan untuk menggunakan atau membeli barang dan 
jasa. 
Strategi dalam menciptakan dan mengkomunikasikan citra merek yang 
menguntungkan salah satunya dengan adanya duta merek (brand ambassador) 
atau pendukung (endorser) dimana jaringan duta bertujuan untuk 
mengembangkan citra dan daya tarik. Attractiveness adalah merupakan berbagai 
daya tarik yang dimiliki selebriti dalam berperan sebagai endorser. Hal ini dapat 
mencangkup daya tarik fisik dan tingkat kesamaan dangan personality yang 
diinginkan pengguna produk dan meaningfulness adalah menyangkut seberapa 
kuat pengaruh selebriti dalam benak masyarakat sehingga ia dapat memerintahkan 
target audience untuk membeli produk dan juga seberapa kuat karisma yang 
dipancarkan oleh selebriti., Shimp (2003).  
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Yamaha sebagai salah satu pabrik sepeda motor terbesar di Indonesia 
banyak sekali menggunakan Celebrity Endorser dalam beriklan. Pada Tahun 2000 
hingga 2011 tercatat artis dan comedian ternama Komeng, Didi Petet, Toro 
Margen, dan Tessa Kaunang pernah menjadi Endorser iklan salah satu Produk 
Yamaha. Yang terakhir, band besar Dewa 19 pun pernah mengisi iklan Sepeda 
motor Yamaha, saat ini pembalap moto GP dunia Valentino Rossi yang 
merupakan pembalap tersukses sepanjang masa, dengan raihan 9 gelar Juara 
Dunia  juga dipilih oleh Yamaha untuk menjadi Endorser yang diharapkan dapat 
mengeser posisi dominasi Honda di pasar Penjualan Sepeda motor di Indonesia.  
Sebagai salah satu produsen sepeda motor terbesar di dunia, Yamaha juga 
merupakan salah satu pemimpin pasar Indonesia. Berbagai jenis motor sudah 
sangat dikenal oleh masyarakat sebagai produk yang berkualitas, dukungan 
teknologi canggih, desain modern dengan harga bersaing  dan memiliki total 
penjualan yang meningkat dari tahun ke tahun. 
 Penelitian dari Shimp (2003) menunjukan penjualan atas produk 
meningkat dikarenakan penggunaan selebritis sebagai model iklan (celebrity 
endorser), sikap dan persepsi konsumen bertambah ketika selebritis mendukung 
produk tersebut. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rini dan Astuti (2012) 
yang berjudul “Pengaruh Agnes Monica Sebagai Celebrity Endorser Terhadap 
Pembentukan Brand Image Honda Vario” yang terdiri dari atas Credibility, 
attractiveness, dan meaningfulness bersama-sama berpenngaruh positif dan 
signifikan secara silmutan terhadap brand image. Sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Natalia dan Rumambi (2013) yang berjudul “Analisa 
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Prediksi/Penilai Efektifitas Penggunaan Selebritis Sebagai Brand Endorser Untuk 
Membangun “Menunjukan bahwa credibility, attractiveness, dan meaningfulness 
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap brand image. Menurut 
Wiryawan dan Pratiwi (2009) dalam jurnal Analisis Pengaruh Selebriti Endorser 
Terhadap Brand Image Pada Iklan Produk Prabayar XL Bebas Di Bandar 
Lampung menunjukan bahwa variabel credibility berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image. Adapun yang dilakukan Hapsari (2008) 
menyatakan bahwa variabel credibility berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand image. Itu beberapa penelitian sebelumnya yang merupakan 
refrensi pendukung dalam penelitian ini. 
  
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini berbentuk asosiatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu 
konsumen yang menggunakan sepeda motor Yamaha di Kota Denpasar. Dengan 
jumlah sampel dalam penelitian ini 70, yang diambil dengan purposive sampling, 
dengan kriteria responden berusia 17 tahun dan sudah mengenal Valentino Rossi 
sebagai celebrity endorser Yamaha. Teknik analisis yang digunakan regresi linear 
berganda dengan uji f dan uji t. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil uji model regresi dengan uji asumsi klasik ditunjukan dalam tabel 1. 
. 
Tabel 1 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Variabel Normalitas 
Multikolinearitas 
Heteroskedastisitas 
Tol VIF 
Credibility 
Attractiveness 
Meaningfulness 
0,940 
0,282 
0,387 
0,284 
3,552 
2,582 
3,527 
0,879 
0,053 
0,359 
Sumber: Olah Data 2014 
 
Hasil uji asumsi klasik pada tabel 1 menunjukan signifikansi sebesar 0,940 
melebihi 0,05, maka data telah terdistribusi dengan normal. Serta nilai tolerance 
dan VIF menunjukan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel independen 
dalam model regresi. Serta haasil uji heteroskedastisitas menunjukan semua 
variabel memiliki nilai signifikansi melebihi 0,05 sehingga dapat disimpulkan 
data terbebas dari heteroskedastisitas.  
 
Tabel 2 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Sumber : Olah Data 2014 
 
Tabel 2 menjelaskan pengaruh Credibility, Attractiveness, dan Meaningfulness 
terhadap Brand Image diketahui konstanta besarnya -0,481 mengandung arti jika 
variabel Credibility, Attractiveness, dan Meaningfulness dianggap konstan pada 
angka 0 (nol), mengakibatkan peningkatan terhadap Brand Image sebesar β1 = 
Variabel 
Koefisien 
Regresi Sig t Lain-lain 
Credibility 
Attractiveness 
Meaningfulness 
0,399 
0,369 
0,576 
0,004 
0,009 
0,017 
Konstanta  =    -0,481 
Adjusted  
 
R Square   =      0,721 F Sig = 0,000 
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0,399; berarti apabila Credibility meningkat, maka akan mengakibatkan 
peningkatan terhadap Brand Image, dengan asumsi variabel bebas lainnya 
dianggap konstan. β2 = 0,369; berarti apabila Attractiveness meningkat, maka 
akan mengakibatkan peningkatan terhadap Brand Image, dengan asumsi variabel 
bebas lainnya dianggap konstan. β3 = 0,576; berarti apabila Meaningfulness 
meningkat, maka akan mengakibatkan peningkatan terhadap Brand Image, 
dengan asumsi variabel bebas lainnya dianggap konstan. 
Sedangkan hasil dari koefisien determinasi menunjukan nilai adjusted R 
square adalah 0,721. Hasil ini berarti bahwa pengaruh variabel Credibility, 
Attractiveness, dan Meaningfulness terhadap Brand Image sebesar 72,1 % dan 
sisanya 27,9 % dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar model penelitian. 
Tabel 3 merupakan hasil uji F. Uji ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
variabel-variabel bebas secara serempak terhadap variabel terikat.  
 
Tabel 3. 
Hasil Uji F 
Sumber: Olah Data, 2014 
 
 
Hail uji F diketahui nilai Sig. F =  0,000 < 0,05 maka H0 ditolak. Artinya 
Credibility, Attractiveness, dan Meaningfulness secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Image. 
Tabel 4 merupakan hasil uji t yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Variabel 
Koefisien 
Regresi Sig t F sig 
Credibility  
Attractiveness 
Meaningfulness 
0,399 
0,369 
0,576 
0,004 
0,009 
0,017 
0,000 
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Tabel 4. 
Hasil Uji t 
No Variabel thitung Sig. 
1 Credibility 3.005 .004 
2 Attractiveness 2.967 .009 
3 Meaningfulness 2.446 .017 
    Sumber : Olah Data 2014 
 
Hasil uji t hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa penggunaan  Celebrity 
Endorser Valentino Rossi yang terdiri dari variabel Credibility, Attractiveness, 
dan Meaningfulness berpengaruh simultan terhadap Brand Image produk sepeda 
motor Yamaha di Kota Denpasar. Hampir seluruh responden sepakat bahwa 
Valentino Rossi dapat membentuk Brand Image produk sepeda motor Yamaha di 
Kota Denpasar.  
Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa Penggunaan  
Celebrity Endorser Valentino Rossi yang terdiri dari variabel Credibility 
berpengaruh positif terhadap Brand Image produk sepeda motor Yamaha di Kota 
Denpasar. Artinya bahwa peningkatan Credibility akan menyebabkan terjadinya 
peningkatan Brand Image. 
Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa Penggunaan  
Celebrity Endorser Valentino Rossi yang terdiri dari variabel Attractiveness 
berpengaruh positif terhadap Brand Image produk sepeda motor Yamaha di Kota 
Denpasar. Artinya kepribadian celebrity endorser yaitu Valentino Rosi akan 
memberikan dampak baik bagi produk. 
Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa penggunaan  
Celebrity Endorser Valentino Rossi yang terdiri dari variabel Meaningfulness 
berpengaruh positif terhadap Brand Image produk sepeda motor Yamaha di Kota 
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Denpasar. Artinya Valentino Rossi mampu meyakinkan konsumen untuk membeli 
produk sepeda motor Yamaha. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil penelitian, maka simpulan yang diperoleh yaitu 
Credibility, Attractiveness, dan Meaningfulness berpengaruh simultan terhadap 
Brand Image, Credibility berpengaruh positif terhadap Brand Image, 
Attractiveness berpengaruh positif terhadap Brand Image, dan Meaningfulness 
berpengaruh positif terhadap Brand Image.  
Penelitian selanjutnya agar dapat memperluas variabel yang digunakan, 
dan ruang lingkup penelitian yang diperluas seperti perusahaan yang digunakan 
serta variabel-variabel yang dapat dikembangkan lagi.  
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